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RESUMO 
Este trabalho apresenta os resultados de uma pesquisa realizada com um grupo de clientes de uma 
microempresa do setor varejista de calçados da cidade de Formiga-MG. O objetivo do estudo é 
identificar a percepção destes clientes quanto às estratégias de marketing praticadas pela empresa. 
Para tanto, utilizou-se o modelo do “composto de marketing varejista” baseado na classificação dos 
6P’s de Mason. O trabalho procura dar uma contribuição ao conhecimento sobre estratégias de 
marketing praticadas no varejo, integrando aspectos teóricos e empíricos. 
Palavras-chave: Estratégia; Marketing; Percepção; Consumidor. 
ABSTRACT 
This paper presents the results of a survey conducted with a group of clients from a microenterprise 
in the footwear retail sector of the city of Formiga-MG. The objective of the study is to identify the 
perception of these clients regarding the marketing strategies practiced by the company. To do so, we 
used the "retail marketing composite" model based on Mason's 6 P's classification. The paper seeks 
to contribute to the knowledge about marketing strategies practiced in retail, integrating theoretical 
and empirical aspects. 
Keywords: Strategy; Marketing; Perception; Consumer. 
1 INTRODUÇÃO 
A sobrevivência e o crescimento das empresas dependem das vantagens competitivas que 
possuem para se destacarem no ambiente que estão inseridas, e o marketing, utilizado de forma 
estratégica, pode auxiliá-las no alcance destas vantagens. Para Cavazzaet al. (2015), o marketing 
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estratégico desempenha um papel fundamental para o sucesso de qualquer organização, 
especialmente as inseridas no setor de varejo.  
Porém, é interessante ressaltar que,o efeito que as estratégias de marketing causam nos 
consumidores é tão importante quanto a maneira como são formuladas. As estratégicas que são 
praticadas podem determinar se um cliente voltará ou não a comprar em uma loja e tornar-se um 
freguês. 
Pode-se afirmar então que, a forma como os consumidores percebem as estratégias 
demarketing e como elas afetam o seu comportamento de compra é relevante para o sucesso deuma 
microempresa, incluindo as que atuam no varejo. 
Em face da crescente exigência dos consumidores de calçados quanto ao preço, qualidade no 
atendimento e ao produto, buscou-se com este estudo verificar a percepção dos clientes quanto às 
estratégias de marketing praticadaspor uma microempresa do setor varejista de calçados localizada 
na cidade de Formiga-MG, com mais de quatro anos de atuação no ramo. 
Com o levantamento das opiniões dos clientes, verificou-se quais estratégias estão sendo 
eficazes e quais merecem ser reavaliadas pelo gestor com o propósito de maximizar suas vendas e 
ganhar vantagem competitiva no mercado. 
Esse estudo integra aspectos teóricos e empíricossobre estratégias de marketing utilizadas 
pormicroempresas do setor de varejo, podendo proporcionar informações pertinentes a futuros 
estudos similares. 
 
2  REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 ESTRATÉGIAS DE MARKETING EM EMPRESAS DE VAREJO 
 O conceito de estratégia é historicamente influenciado pela arte militar e uma definição 
interessante é dada por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010, p.29)que descrevem-na como sendo 
“um truque, uma manobra específica para enganar um oponente ou concorrente”. Porter 
(1993)esclarece queestratégia é a deliberação sobre a otimização dos recursos a serem adquiridos e 
usados com o intuito de melhor aproveitar as oportunidades e minimizar os fatores que ameaçam a 
consecução dos resultados desejados. 
 Considerando o conceito de estratégia no âmbito empresarial é possível perceber que o papel 
do marketing é fundamental no desenvolvimento e adoção de estratégias, como discorrem Lourenço 
e Knop(2005). No entanto, é preciso ter em mente quemarketing não é apenas publicidade e 
propaganda, mas sim, “processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que 
necessitam e desejam por meio da criação, ofertae troca de produtos de valor com outros” (KOTLER, 
2011, p. 27).  
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Medeiros (2014) afirma que o Marketing deve oferecer o que o mercado deseja, superando a 
expectativa do mesmo e entregando valor ao cliente. E Toaldo e Luce (2006, p.26)dizem que “a 
sobrevivência e o crescimento das organizações estão diretamente relacionados ao seu esforço para 
atingir e manter uma vantagem competitiva no mercado que estão inseridas, ofertando algo que 
supere os concorrentes", por isso, as estratégias de marketing são tão relevantes. 
De acordo com Machado et al. (2012), para uma implementação eficaz das estratégias de 
marketing a organização precisa saber o que os consumidores pensam, o que querem, desejam e o 
que os motiva a consumir. Dessa forma, as estratégias de marketing são fundamentais para as 
empresas inseridas no mercado varejista, que se propõe a ofertar produtos direcionados ao 
consumidor final. 
 Devido a concorrência no mercado varejista é importante que as empresas ofertem produtos 
e serviços diferenciadores que excedam as ofertas dos concorrentes. Além disso, é interessante que 
elas adotem uma política inovadora e flexível às mudanças no mercado para serem capazes de 
implementar estratégias de marketing que estimulem o consumidor a adquirir seus produtos, como 
corrobora a afirmação de Parente e Barki (2014, p.38): 
uma das características dos varejistas de sucesso é a capacidade de entender adequadamente 
como o mercado funciona e saber como atuar nesse mercado. Como ocorre em qualquer outra 
atividade humana, o conhecimento sobre o funcionamento do mercado ajudará os varejistas 
a explicar, a prever, e até, em certo grau, influenciar o comportamento de compra dos 
consumidores. 
Cavazzaet al. (2015) ressaltam que, o marketing das micro e pequenas empresas não pode ser 
analisado da mesma maneira que das grandes empresas. Pois, por muitas vezes, nas organizações de 
pequeno porte, o marketing é realizado de forma intuitiva.  
 
2.2 COMPOSTO DE MARKETING VAREJISTA 
Lourenço e Knop (2005)destacam que, uma das ferramentas que as empresas varejistas 
dispõem para se compararem aos seus concorrentes é o composto varejista, o qual possibilita 
comparar cada variável e assim identificar as forças e fraquezas de cada uma em relação à 
concorrência. 
Consoante Parente e Barki(2014), a combinação de variáveis estratégicas de marketing, como 
as utilizadas pelos varejistas a fim de influenciar a decisão de compra do consumidor e satisfazer suas 
necessidades melhor que os concorrentes,édenominada de composto varejista ou composto de 
marketing do varejista. 
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Com o foco em estratégias de marketing no varejo, utiliza-se nesta pesquisa as variáveis do 
composto de marketing classificadas como os 6P’s de Mason apresentadas por Parente e Barki (2014, 
p. 40) visualizadas no quadro 1.  
 
Quadro 1:Composto Varejista – 6 P’s 
VARIÁVEIS EXEMPLO DE DECISÕES 
P – Mix de Produto Variedade da linha, Qualidade, Serviços 
P – Preço Preços, Crédito, Benefício/Custo 
P – Promoção Propaganda, Ofertas, Sinalização 
P – Apresentação Loja, Departamentalização, Planograma 
P – Pessoal Atendimento, Rapidez, Serviços 
P – Ponto Localização, Acesso, Visibilidade 
Fonte: Parente; Barki (2014, p.40). 
 
A primeira variável mencionada trata-se domix de produto. O produto pode ser definido como 
“qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para apreciação, aquisição, uso ou consumo 
para satisfazer um desejo ou uma necessidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 244). Assim, 
como afirmam Queiroz, Souza eGouvinhas(2008), o produto pode incluir serviços, eventos, pessoas, 
lugares ou uma combinação de todos esses itens. O mix de produto como uma variável do composto 
varejistacorresponde à especificação do produto e/ou serviço que a empresa tem a oferecer ao 
consumidor no processo de compra. 
Lourenço e Knop (2005) salientam queé fundamental para uma empresa do setor de varejo a 
decisão de quais produtos adquirir para oferecer ao mercado. É atrativo ao consumidor ter a 
disposição uma variedade de produtos que satisfaça suas necessidades e desejos. Por isto, é relevante 
que uma loja de varejo tenha um mix de produtos diversificado e atraente que estimule a compra. 
Outra variável importante e fundamental do composto varejista é o preço. De acordo com 
Kotler eArmstrong (2015) o preço é a quantia em dinheiro que se exige em trocado produto ou serviço 
e, por isso, é um fator decisivono momento de escolha do comprador. Além disso, é o único elemento 
do mix de marketing que gera receita.  
Queiroz, Souza eGouvinhas (2008), nos lembram que o preço é um elemento que pode ser 
alterado rapidamente e afeta diretamente os lucros, custos,o mix de produto, o volume de vendas e o 
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posicionamento em relação à competitividade do setor de varejo.Desse modo, Machado et al. (2012) 
corroboram quando dizem que o varejista deve buscar estabelecer um preço compatível com o 
mercado, que seja justo e adequado e, possa se tornar um fator diferenciador para a empresa. 
A promoção é uma das variáveis do composto de marketing que o varejista utiliza para chamar 
a atenção dos consumidores para suas lojas e também para motivar a compra de mais mercadorias. É 
uma forma que ele tem de informar, lembrar e persuadir seu cliente.Kotler e Armstrong(2015) 
ressaltam que as promoções envolvem atividades que devem transmitir ao consumidor os pontos 
fortes de determinado produto ou serviço, despertando neste o interesse de compra. 
Vários métodos são utilizados como estratégia promocional no setor de varejo. Como alegam 
Levy e Weitz (2000), quando o varejista deseja informar e lembrar o consumidor, os métodos mais 
eficazes são a propaganda e a publicidade. E quando o varejista quer convencer o cliente, os melhores 
métodos a serem utilizados são as vendas pessoais, as promoções de vendas, a atmosfera da loja e o 
merchandising visual. 
 Outrofator que proporciona ao varejista vantagem competitiva é a apresentação de uma loja 
atrativa que ofereça aspectos diferenciados ao cliente como o conforto, por exemplo.Também é na 
loja queocorre a interface entre varejista e consumidor, e onde todas as atividades do varejo se 
reúnem. Para Lourenço eKnop(2005), esse é o local onde o consumidor manifesta seu comportamento 
de compra e desenvolve sua atitude e seu grau de satisfação para com o varejista. 
Dentre os elementos do composto de marketing do varejista, a variável “pessoal” merece uma 
atenção especial. De acordo com Queiroz,Souza e Gouvinhas (2008), a qualidade do relacionamento 
pessoal com os consumidores pode ser um fator decisivo de diferenciação e de vantagem competitiva 
no mercado de varejo. 
E Parente eBarki(2014) complementam dizendo que os serviços e atendimento prestados com 
qualidade podem levar o consumidor a reconhecer o valor potencial do produto ou serviço principal 
do varejista, além de possibilitar o desenvolvimento de relações de longo prazo entre eles. Dessa 
forma é interessante que o varejista se preocupe em oferecer serviços que,além de facilitar o processo 
de compra,proporcione satisfação ao consumidor. 
A localização do estabelecimento é outro fator chave para atrair os clientes. De acordo com 
Machado et al. (2012), umaloja de fácil acesso além de ser mais conveniente é uma vantagem 
competitiva para a empresa, já que, um local isolado necessita de maior esforço e atratividade para 
buscar o consumidor. 
 Deve-se ressaltar que, diferente de outras variáveis do composto varejista, o ponto de vendas 
não pode ser alterado facilmente ao longo do tempo. Com frequência, é feito um investimento um 
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tanto alto pelo varejista quanto a posição geográfica da empresa, a qual é mais difícil de ser transferida 
de lugar. 
 
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 
Uma vez que o objetivo dessa pesquisa éidentificar a percepção dos clientes em relação às 
estratégias de marketing utilizadas pela empresa, a metodologia aplicada possuiabordagem 
qualitativa e caráter exploratório.  
De acordo com Godoy (1995), a pesquisa qualitativa busca compreender o fenômeno segundo 
a perspectiva dos participantes da situação em estudo. E Gil (2002) lembra que, a pesquisa qualitativa 
exploratória busca descobrir ideias e soluções, na tentativa de adquirir maior familiaridade com o 
problema estudado. 
Os dados foram coletados por meio de entrevista semiestruturada que, conforme Rosa e 
Arnoldi (2008), permiti um questionamento mais profundo e subjetivo. Foram entrevistados 15 
clientes de uma microempresa do setor varejista de calçados da cidade de Formiga-MG. 
Para a análise dos dados utilizou-se a técnica de análise de conteúdo que, segundo Godoy 
(1995), é a mais apropriada para ser aplicada em estudos de natureza qualitativa.  
Após a transcrição das entrevistas foram feitos os recortes de seus conteúdos em elementos 
que foram agrupados dentro de categorias ou unidades de análise conforme seu significado e sentido, 
como explanam Laville eDionne(1999). 
Para a análise de conteúdo adotou-se a grade de análise mista, como orienta Bardin(2011), 
contendo sete categorias, podendo ser visualizada no quadro 2 a seguir. 
Quadro 2: Categorias analíticas 
CATEGORIA DESCRIÇÃO 
 
Mix de Produto 
Refere-se à diversidade dos produtos, 
incluindo modelos, marcas e numerações, 
disponibilizados para os clientes. Foca, 
também na qualidade e beleza do produto.  
Preço dos produtos 
Trata da política de preço adotada pelo 
varejista e das condições de pagamento 
oferecidas aos consumidores. 
Promoção 
Foca nas práticas de divulgação e ofertas 
utilizadas pelo varejista para chamar a 
atenção dos consumidores. 
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Apresentação do Estabelecimento 
Refere-se à organização do espaço físico, 
bem como, da disposição dos produtos, e 
às condições de conforto ambientais. 
Envolve, também, o potencial de 
atratividade das vitrines. 
Ponto do Estabelecimento 
Refere-se à localização geográfica e 
estratégica como ponto comercial, à 
facilidade de acessibilidade e, também, à 
visibilidade do estabelecimento. 
Atendimento Pessoal 
Refere-se à qualidade do atendimento 
prestado aos clientes, envolvendo a 
educação, simpatia, agilidade e 
prestatividade dos vendedores. 
Horário de Funcionamento da Empresa 
Refere-se aos dias e horários de 
funcionamento da empresa. São os dias da 
semana e os horários em que o 
estabelecimento abre para suas atividades. 
Fonte: Elaborado pelas autoras 
As categorias foram estabelecidas com base no referencial teórico e no conteúdo das 
entrevistase diz respeito às variáveis estratégicas de marketing – os 6P’s. Inicialmente,foram 
estabelecidas como categoriasos conceitosMix de Produto,Preço, Promoção, Apresentação do 
estabelecimento, Ponto do  estabelecimento eAtendimento Pessoal. 
Porém, no decorrer da análise, notou-se que seria interessante acrescentar uma nova categoria 
denominada Horário de funcionamento da empresa, uma vez que, alguns dos entrevistados 
explicitaram suas percepções quanto ao fato da loja não abrir aos sábados e sim aos domingos, 
diferentemente das empresas concorrentes. 
 
4 DESCRIÇÃO DO OBJETO DE ESTUDO 
O objeto deste estudo é um grupo de clientes de uma microempresa familiar que atua no 
comércio varejista de calçados, localizada no centro da cidade de Formiga-MG. Essa loja de calçados 
já está inserida no mercado há mais de quatro anos. 
A empresa está localizada próxima a alguns de seus maiores concorrentes e é bastante 
reconhecida pelos consumidores. Sua missão é ter o melhor atendimento aos clientes e oferecer 
produtos de boa qualidade com o melhor preço da cidade.A loja funciona em horário comercial de 
segunda à sexta-feira, não abrindo aos sábados. Um diferencial dessa empresa é que ela funciona aos 
domingos. 
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É o proprietário da loja, que também é o gestor, quem formula as estratégias de marketing a 
serem praticadas. É interessante ressaltar que, o mesmo não possui conhecimento formal sobre 
estratégias de marketing, estabelecendo as mesmas de forma intuitiva com base na experiência 
profissional que possui. 
 
5 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
Nesta seção são apresentadas e discutidas as percepções que os consumidores têm sobre as 
estratégias de marketing praticadas pela microempresa descrita anteriormente, a partir dos discursos 
feitos pelos entrevistados e considerando as categorias analíticas. Os discursos citados na análise são 
apresentados na íntegra como foram pronunciados pelos entrevistados. 
A primeira categoria analisada é o Mix de Produto, devendo o mesmo ser atrativo e 
diversificado de forma que satisfaça asexpectativas dos consumidores. Porém, em relação à variedade 
dos calçados, os entrevistadosdenotam que a loja possui poucos modelosconsiderandoa diversidade 
dos produtos insatisfatória.  
Os entrevistados percebem como uma deficiência o fato da loja não oferecer calçados 
ortopédicos e de marcas mais reconhecidas no mercado. Os relatos dos entrevistados a seguir 
evidenciamesta não satisfação com o mix de produtos: “Um ponto fraco da loja é não ter calçados 
de marcas e não ter sapatos sociais femininos e ortopédicos.Acho a variedade pouca[...]gostode 
calçados ortopédicos e lá não tem” (cliente 4, 38 anos).“E acho também que ele podia trazer mais 
variedade, ter mais produtos, porque em comparação com outras lojas daqui, ainda é pouco; em 
outros lugares tem mais opções de escolha do que lá” (cliente 9, 24 anos). “Eu acho que deveria ter 
mais produtos, mais variedades” (cliente 10, 39 anos). 
Apesar de considerarem escassa a diversidade dos produtos, os clientes afirmam que os 
calçados são de boa qualidade, devido a sua durabilidade, e que estão em conformidade com as 
tendências da moda. Isto pode ser verificado nos seguintes discursos dos clientes:“Acho que os 
calçados são de qualidade sim. Porque o tênis do meu menino durou muito tempo” (cliente 8, 48 
anos). “Os produtos da loja são de qualidade sim, porque os calçados que compro lá duram muito e 
não estragam fácil não”(cliente 4, 38 anos).“Lá vende o que está na moda. Tudo quanto é modinha 
lá tem. Seja uma havaianas que tá na moda, lá tem. Os produtos acompanham a moda” (cliente 3, 
48 anos). 
Os entrevistados explicitam uma percepçãounânime quanto à política de preço da 
empresa.Todos elesconsideram que os preços dos calçados são baixos, sendo isto, um diferencial da 
loja.Concordam que a estratégia de precificação estabelecida pela empresa é compatível com o 
mercado, o que converge com o estudo de Machadoet al. (2012). 
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Já em relação às formas de pagamento da loja, a maioria dos clientes costuma efetuar suas 
compras à vista, desconhecendo as demais formas de pagamento. Alguns, porém, consideram 
confortável a opção de parcelamento das compras no cartão de crédito que a loja oferece. Outros 
clientes destacam o fato da loja não efetuar vendas na nota promissória, mais popularmente conhecida 
no mercado de Formiga como “venda na notinha”. 
Outra variável do composto de marketing a ser explorada pelo varejista é a promoção. Neste 
quesito, os clientes acreditam que a empresa deve investir mais, aumentando as divulgações das 
promoções, especialmente nas diversas redes sociais. Os entrevistados entendem que desta forma, os 
pontos fortes da loja seriam destacados. Pode-se confirmar isto nas falas dos entrevistados: “Eu acho 
que deveria haver mais divulgação, mostrando os pontos positivos da loja. Uma página no Facebook 
seria bacana, mostrando os produtos e respectivos preços. Pois eu não ouço rádio, e um grupo no 
WhatsApp seria legal” (cliente 13, 18 anos). “Eu acho que ela podia usar das redes sociais, eu adoro 
ficar olhando as coisas na internet, porque muitas vezes eu vou comprar porque eu vi no face, eu 
acho que a loja podia explorar esse ponto” (cliente 9, 24 anos). “Eu sugiro que o gestor invista mais 
em marketing, pois acredito que a loja ainda seja pouco divulgada. E principalmente na internet, 
como no facebook”(cliente 13, 18 anos). 
Assim, pode-se observar que, os clientes consideram que as atividades envolvidas nas 
divulgações da loja não lhes transmitem seus pontos fortes,o que diverge do que afirmam Kotler e 
Armstrong (2015) sobre as ações ideais para a divulgação eficiente. 
Mas, apesar de considerarem escassa a divulgação, os clientes demonstram uma percepção 
positiva quanto às promoções que são realizadas pela loja ao longo do ano, como podeser constatado 
nas falas seguintes: “E na questão de promoção, eu acho que tá bom, não precisaria melhorar nada 
não” (cliente 1, 21 anos). “As promoções lá satisfazem, acho que a cidade toda” (cliente 3, 48 anos). 
“Em dias de promoção e datas especiais, a loja fica pequena para tanta gente que aparece para 
comprar” (cliente 5, 28 anos). 
No que diz respeito à apresentação, os clientes consideram boa a organização da loja, bem 
como, a disposição dos calçados. Acham que o ambiente é bem iluminado e o clima agradável. Porém, 
quanto ao layout,sugerem que o espaço físico seja ampliado e acrescentado mais assentos e espelhos. 
Podem-se verificar estes aspectos através da análise dos discursos seguintes: “Um ponto fraco da 
loja é ter pouco espaço pra sentar e pouco espelho” (cliente 5, 28 anos).  “Eu acho que tinha que ter 
mais espaço; eu acho que é muito apertado; lá às vezes tem muita gente, quando tem é uma 
dificuldade para experimentar. Eu acho que tem que aumentar” [a loja] (cliente 9, 24 anos). 
Os clientes pensam, também, que as vitrines deveriam ser mais decoradas e criativas para 
chamar mais a atenção dos consumidores. Os trechos seguintes destacam esta percepção: “Na minha 
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opinião as vitrines não são atrativas; acho que deveria ter mais alguns detalhes para atrair” (cliente 
7, 22 anos). “Acho as vitrines meio apagadas. Eu acho que falta decoração para chamar mais 
atenção” (cliente 13,18 anos). “Eu não acho que as vitrines da loja são atraentes de forma nenhuma. 
Eu acho que isso é um ponto fraco. Eu acho que eles deveriam mudar as vitrines, dá um jeito de 
chamar mais atenção” (cliente 14, 20 anos). 
A empresa está localizada no centro da cidade onde há grande fluxo diário de pessoas. Por 
isso, os entrevistados consideram o ponto(localização da loja)excelente.O que contribuipara um plano 
de marketing eficiente, já que as exigências dos consumidores de comprarem produtos em locais 
acessíveis e convenientes estão sendo atendidas. De acordo com Las Casas (2006), isto pode causar 
uma percepção positiva em relação a essa variável estratégica – a localização geográfica do 
estabelecimento. 
A qualidade do atendimento prestado pela loja é percebida de formas diferentes pelos clientes. 
Com a análise das entrevistas pode-se observar traços divergentes no que se refereà educação, 
simpatia, agilidade e prestatividade dos vendedores. 
Os trechos seguintes descrevem as avaliações negativas dos entrevistados quanto à maneira 
com que foram atendidos. Pode-se observar nos conteúdos que as falas denotam frustração e 
insatisfação: “No meu ponto de vista, um dos pontos fracos é o atendimento. É Péssimo, porque eu 
cheguei lá e elas[as vendedoras] ficaram conversando e não me atenderam e nem perguntaram se 
podiam ajudar, do mesmo jeito que entrei, saí. Não houve boa vontade e educação”(cliente 13, 18 
anos).“O atendimento é péssimo. Eu não gostei porque eu acho que não teve atendimento. Porque 
quando eu cheguei estavam todas as vendedoras lá paradas e nenhuma veio me atender, eu entrei, 
sai, olhei e nenhuma veio perguntar o que eu queria, o que eu estava interessada” (cliente 9, 24 
anos). 
Neste outro trecho pode-se notar a insatisfação quanto à falta de agilidade no processo de 
compra: “O que é ruim é o atendimento. Tem dia que aquelas meninas pareceestar com preguiça, 
não atende a gente direito. O atendimento lá é muito devagar, devagar demais. Eu acho que as 
meninas tinham que ser mais ágeis no atendimento. É muito demorado”(cliente 6, 63 anos). 
Fica claro que os entrevistadossentem a falta de simpatia por parte dos vendedores, o que os 
impedem de reconhecer o valor potencial do produto ou serviço principal do varejista 
impossibilitando, assim,a efetivação de uma estratégia defidelização declientes como preconizam 
Parente eBarki (2014).  
Durante o procedimento de coleta dos dados, houveram entrevistas com avaliações positivas 
sobre o atendimento. Alguns exemplos são citados a seguir: “O ponto forte da loja é o preço e o 
atendimento que o proprietário tem com os clientes. Os vendedores também sempre me trataram 
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bem. Não tenho nada a reclamar não” (cliente 8, 48 anos). “O atendimento lá eu gosto, porque elas 
deixam a gente à vontade. Eu não gosto de vendedora em cima de mim não. As meninas me atendem 
até bem, elas me deixam dá aquela voltinha. São simpáticas, prestativas, falam baixinho” (cliente 3, 
48 anos).“As meninas atendem bem, muito educadas, fala baixo, dão a liberdade de você olhar o 
produto, sabe? Fui bem atendida” (cliente 11, 47 anos).  
É interessante notar que, os clientes que elogiam o atendimento enfatizam que, sentem-se 
confortáveis pelo fato dos vendedores lhes proporcionarem liberdade para olharem e escolherem a 
mercadoria que desejam. Além disso, o atendimento atencioso prestado pela família proprietária da 
loja, também é destacado. 
Ao analisar o conteúdo das entrevistas verificaram-se traços peculiares no que diz respeito ao 
horário de funcionamento da empresa. Alguns clientes destacam a insatisfação quanto ao fato da loja 
não abrir aos sábados e, sim aos domingos, como pode-se confirmar nas falas a seguir: “O ponto 
fraco dela é que ela não abre dia de sábado, geralmente a gente trabalha a semana inteira, é o dia 
que a gente tem pra ir lá”(cliente 11, 47 anos).“Um ponto fraco eu acho que é não abrir dia de 
sábado mesmo, porque dia de sábado é o melhor dia para ir no centro, né? Eu acho que um ponto 
fraco é não abrir ao sábado” (Cliente 14, 20 anos).  
Nesta categoria em que trata dos dias e horários que a empresaexerce sua atividade de 
atendimento ao público, somente dois dos entrevistados perceberam como sendo uma fraqueza o fato 
da loja não abrir aos sábados. Os demais entrevistados não relataram nada a este respeito não 
explicitando nenhuma percepção positiva ou negativa. 
 
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
O objetivo central que permeou este artigo foi o de identificar a percepção dos consumidores 
quanto às estratégias de marketing praticadaspor uma microempresa do setor varejista de calçados na 
cidade de Formiga-MG.  
Verificou-se que as estratégias depolítica de preços e localização satisfazemos clientes, sendo 
os pontos mais fortes da loja. Os produtos são considerados de qualidade e condizentes com a 
tendência da moda. Porém, quanto ao mix de produtos que a loja oferece, os clientes veem como 
insuficiente. Em relação à divulgação,os clientes demonstraramnão estarem satisfeitos, pois muitos 
não tomam conhecimento das promoções da loja. Eles sugerem que haja maior divulgação em redes 
sociais. Quanto às categorias Atendimento Pessoal e Apresentação do Estabelecimento, seria 
interessante que fossem mais exploradas e trabalhadas pelo gestor da empresa. 
Vale ressaltar que, apesar do gestor estabelecer e implementar as estratégias de marketing 
com base em seu conhecimento intrínseco, adquirido ao longo da sua experiência vivida, várias delas 
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são eficazes e condizentes com as implicações do composto varejista. No entanto, na percepção dos 
consumidores, outras variáveis estratégicas não estão sendo praticadas de forma adequada. Seria 
interessante que, para otimizaros resultados destas estratégias, o gestor busque consultoria gerencial 
especializada ou capacitação em marketing empresarial. 
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